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Avant-propos








Pourquoi diable écrire un énième livre sur le marketing ? Quelle folie me pousse à vouloir mêler ma voix à celles des prestigieux théoriciens de la discipline ? N’y
voyez aucune outrecuidance de ma part mais simplement la volonté de répondre à une légitime interrogation de ma mère. À l’issue d’un reportage diffusé sur TF1, où j’étais interviewé au titre de
« cadre dirigeant issu de l’immigration », ma mère m’a posé une question d’une évidente simplicité : « C’est quoi, au juste, le marketing, mon fils ? » Après quelques secondes d’une intense
réflexion et totalement incapable de répondre de façon synthétique à cette question malgré des années de pratique, j’ai choisi la voie de la simplicité. Plutôt que de l’assommer avec de grands
discours de type universitaire, je l’ai emmenée au supermarché pour lui montrer la mise en scène des produits et lui ai fait regarder et écouter des publicités sur différents médias. Après quoi
j’avais toutes les cartes en main pour lui dévoiler l’envers du décor. J’ai choisi des mots simples pour décrypter les mystères de cette science et lui expliquer les recettes de cette subtile
alchimie qu’est le marketing.

Pourquoi s’est-elle jetée sur cette promotion de graines de couscous alors que son placard en déborde ? Pourquoi avoir acheté ce shampooing, ces yaourts, ce café plutôt
qu’un autre, avoir craqué pour ce gadget électroménager dont elle ne se servira jamais ? Tout simplement parce que quelque part sur cette vaste planète, des gens ont identifié un marché, des besoins,
des désirs, des plaisirs, des frustrations, des manques. Pour cela ils ont diligenté des études pour définir le produit, en mesurer le potentiel, bâti une offre singulière, segmenté un marché et
cherché un cœur de cible, positionné cette dernière autour d’une promesse et mis en œuvre les moyens destinés à la faire connaître, et susciter le désir d’acheter. À peu de choses près, le marketing
ce n’est que cela. Provoquer la rencontre entre l’offre et la demande ou inversement. Au final, quelque chose de très simple et de très compliqué à la fois.

Mais il n’y a pas que les produits qui sont les créatures des techniques du marketing ; elles s’appliquent aussi aux individus. Par exemple, en accompagnant des jeunes
issus des cités dans leur recherche d’emploi, où la problématique est « Comment se vendre sur le marché du travail lorsque l’on est issu des minorités dites visibles ? », je leur ai conseillé ces
mêmes techniques pour les aider à mieux se vendre. Autre public, autre question, mais toujours le même terrain : le marché. Je les ai amenés à appliquer trois règles simples mais essentielles en
marketing : se « packager » ; définir une promesse ; se positionner. Voilà comment le coaching rejoint le marketing…

L’observation attentive des campagnes électorales américaines, anglaises et récemment la campagne de 2007 en France montre qu’elles sont toutes pensées et élaborées sur
la base d’une plate-forme marketing où le produit est le candidat et son programme. Le programme électoral constituant les promesses avec un positionnement sur chaque attente des
consommateurs-électeurs ; le vote étant l’acte d’achat final comme dans un linéaire de magasin.

Comment faire comprendre les mécanismes qui amènent au tout-marketing, comment fournir au lecteur les clés d’explication de la réussite ou de l’échec des produits ou
des stratégies électorales ? Comment faire partager ma longue expérience humaine et professionnelle, fruit de vingt années d’observation à la loupe de la « vie consumériste » ? En écrivant cet
ouvrage que j’ai voulu simple, accessible, parfois humoristique, souvent décapant mais jamais critique, j’espère avoir donné des clés pour comprendre l’envers du décor du marketing.











Introduction








« Tout est marketing ». Derrière l’implacable vérité de la formule, se cachent une posture, un mode de fonctionnement, des pratiques qui imprègnent profondément nos
sociétés et sous-tendent beaucoup de nos conduites. Le marketing produit, individu ou politique ne laisse rien au hasard…

Monsieur et Madame Toutlemonde, en consommateurs avertis, ne sont pas dupes : ils ont compris depuis longtemps que le moindre produit qu’ils achètent dans leur
magasin favori, ou sur Internet, est le fruit d’un long processus d’analyse (étude de marché, définition du produit cible, positionnement, promesse, avantage concurrentiel, etc.). Ils ont décodé ces
pratiques. Mais ont-ils pris conscience qu’eux-mêmes se « markettent » au quotidien, dans le choix des vêtements, le style de maquillage, la coupe de cheveux ou de rasage, l’école des enfants, la
pratique d’un sport ou d’un loisir, le mode de séduction ? Tous ces signes envoient des messages et contribuent à les « positionner » dans leur entourage.

Les plus fortunés d’entre eux font appel aux services de « coachs » personnels, qui les transforment en« produits plus », prêts à affronter le marché du travail, de
l’amour ou de la séduction. Les associations ne sont pas les dernières à élaborer des stratégies, à utiliser les outils du marketing, pour susciter la générosité des donateurs : la campagne
télévisée annuelle du Téléthon en fournit une formidable illustration. Dans un autre style et à titre d’exemple le très fermé et influent « Wine Business Club » joue astucieusement sur un élitisme
axé sur le choix et le partage convivial d’un produit raffiné : le vin, que seuls les véritables connaisseurs peuvent apprécier, et le ciblage d’une clientèle de « happy few » triés sur le volet.

Le marketing politique, quant à lui, a fait une entrée spectaculaire dans la campagne présidentielle de 2007. En instaurant les débats participatifs, Ségolène Royal n’a
fait que lancer une immense étude de marché, tandis que l’équipe de Nicolas Sarkozy multiplie les enquêtes sectorielles. Les cœurs de cible (enseignants, agriculteurs, patrons de PME, jeunes couples,
enfants des banlieues…) sont appréhendés de façon quasi scientifique. Aucune catégorie n’est négligée et les promesses sont parfaitement ciblées. Chaque candidat se positionne au cœur de la
campagne : Mitterrand était le père de la Nation, Jacques Chirac le rassembleur, Nicolas Sarkozy veut être l’homme de « la rupture tranquille », tandis que Ségolène Royal se pose en candidate de
« l’ordre juste » et Francois Bayrou « l’homme qui dépasse les oppositions gauchedroite ».

Tous ces constats ont dicté l’ordonnancement de l’ouvrage en trois parties.

Première partie : redonner au marketing ses lettres de noblesse

À l’origine, le marketing est un régulateur des marchés, un ensemble de techniques permettant la rencontre de l’offre - produit d’une entreprise - avec les attentes des
consommateurs afin d’optimiser les ventes et de satisfaire au mieux les consommateurs, tout en contribuant à la croissance économique. Cependant, pour beaucoup, il a largement outrepassé son rôle
initial. Décrié, voire diabolisé, il est accusé d’être un véritable outil de manipulation des masses, d’avoir sournoisement pollué toutes les sphères de la société. Citoyens-consommateurs-marketeurs,
nous sommes tout à la fois les « victimes » et les acteurs du marketing. Appliquer ses méthodes devient le passage obligé pour la réalisation de nos objectifs personnels et professionnels.

Au cours des Trente Glorieuses, qui ont vu prospérer la société d’abondance, le consommateur se contentait d’être le réceptacle passif du marketing. Après des années de
privation, il accueillait les produits pour ce qu’ils étaient : une réponse à un besoin. Cette époque est bel et bien derrière nous. Les marchés sont de plus en plus concurrentiels ; de nouveaux
produits et services liés à l’essor de la société de l’information veulent leur part de gâteau et les marques, devenues trop grandes, trop fortes, perdent leur autorité. La consommation n’est plus à
l’évidence une fin en soi. C’est désormais le citoyen-consommateur, surinformé, sursollicité, à la fois versatile et sûr de ses choix, qui dicte sa loi au marketing. Aidé par le méta-médium Internet,
il prend la parole, donne son avis, devient émetteur de messages. Bref, il prend le pouvoir, refuse d’être un pantin manipulé par des forces invisibles. Il ne se contente plus d’un rôle de figurant,
il veut être l’acteur principal, voire le coproducteur de la société de consommation. Les marques ont compris le sens du message. Les politiques suivent, en ouvrant à la discussion publique des blogs
et des forums : une nouvelle forme de citoyenneté se dessine, fondée sur le dialogue interactif et le « contrat relationnel ».

Ce transfert des pouvoirs apparent ne change cependant rien aux fondements du marketing. Il peut être plus relationnel, plus compassionnel, plus participatif. Il
n’empêche, aujourd’hui comme hier et probablement comme demain, il repose sur trois concepts-clés : la segmentation, le positionnement et la promesse.

Deuxième partie : comment rechercher la cible

La deuxième partie de l’ouvrage est consacrée à la notion de segmentation, qui pourrait se résumer à la phrase « choisir, c’est renoncer » ; elle met en lumière les
mécanismes qui concourent à la recherche d’une cible. Toutes les femmes attendent d’une lessive la même chose : la propreté de leur linge. Mais certaines demandent plus : les unes
privilégient la blancheur, les autres la douceur, d’autres encore l’éclat des couleurs, etc. La segmentation consiste, en s’appuyant sur une grille de critères constamment affinée, à identifier sur
un même marché des groupes de consommateurs ayant les mêmes attentes visà-vis du produit. Les politiques, à l’image des grandes entreprises, pratiquent les mêmes méthodes. Or cette volonté de
personnaliser toujours plus l’offre a généré ces dernières années une stratégie de microsegmentation dont les coûts ne cessent de s’élever, sans que le consommateur y trouve son compte. Devenu de
plus en plus complexe, le marché subit la loi du vieil adage qui veut que « trop d’offre tue l’offre ».

Troisième partie : l’incontournable positionnement

Enfin, l’ambition de la troisième partie est d’expliquer que le positionnement est la clé incontournable pour réussir le lancement d’un produit ou d’un candidat. Un
mot que les médias ont largement contribué à vulgariser. En marketing, la notion de positionnement se fonde sur le principe de différence : se positionner, c’est affirmer son identité, c’est
aussi se différencier. Enfin, c’est prendre la parole sur le marché en revendiquant sa spécificité. À l’image des humains qui ne se ressemblent que dans leur différence, le marketing s’attache à
mettre en avant une ou plusieurs caractéristiques pour donner à voir l’unicité de l’offre. Forme, fonctionnalités, design, services, selon les marchés et/ou les objectifs de la marque ou du produit,
les marketeurs appuient sur un bouton ou un autre.

Comment mener à bien une politique de positionnement ? Doit-on le faire en fonction de ses propres objectifs ou bien en fonction de la concurrence ? Quels axes
retenir, faut-il craindre d’être un « me-too-product » et peut-on en faire un avantage concurrentiel ? À travers des exemples empruntés au monde de l’entreprise ou à la vie politique, nous tenterons
de comprendre comment le positionnement crée l’aspérité et laisse une empreinte morale et peut même devenir la clé de la réussite personnelle et professionnelle.

Dans Post-scriptum sur les sociétés de contrôle, le philo-sophe Gilles Deleuze écrivait : « Le marketing est maintenant l’instrument du contrôle social et forme la race impudente de nos maîtres1 Dans notre société postmo-derne où tout est marketing, redevenir le maître de son destin suppose que chacun d’entre nous accepte d’assumer les conséquences de sa
fonction : comarketeur d’un monde en construction.







1.
Gilles Deleuze, Post-scriptum sur les sociétés de contrôle, Éditions de minuit, 1968.















I. Les mutations du marketing







 








Seule est constante l’inconstance du consommateur.

[Anonyme]











1. Dé-diaboliser le marketing








« Tous les marketeurs sont des menteurs »1


Ce n’est pas 60 Millions de Consommateurs qui le dit mais Seth Godin, gourou attitré des nouveaux rois de Wall Street. Dans son
rôle de super menteur, l’homme influent de la pensée marketing ne se contente pas d’écrire un nouvel éloge du mensonge, il incite la communauté à un examen de conscience salutaire. Bouc émissaire des
dérives de la société de consommation, le marketing est régulièrement cloué au pilori par tous les bien-pensants de cette même société. Pas un jour sans qu’un média, une association de consommateurs
ou un groupe de pression ne pointe du doigt ses promesses non tenues. Au fond, le châtiment est-il vraiment mérité ? À l’abri dans sa boîte noire, le marketing s’est laissé tenter par la facilité, la
surenchère. Pour sortir du purgatoire, il est désormais sommé d’opérer dans une maison de verre. La transparence doit succéder à l’opacité. Sauf que la transparence n’a jamais été un gage de vérité
et que le consommateur n’est pas dupe de l’illusion. Les émissions de téléréalité ne sont que des représentations de réalité, des programmes scénarisés diffusés aux quatre coins de la planète. Du
casting aux émois amoureux des acteurs de la farce, tout a été marketé. La téléréalité n’a qu’un but : gonfler l’audimat et la part de marché d’une chaîne. Le téléspectateur a-t-il crié au
scandale, à la manipulation ? Bien au contraire, malgré les ficelles, il s’est laissé emporter par le Loft, Koh Lanta et autres émissions à succès populaire et ses avatars, ces contes modernes, qui,
comme les belles histoires de notre enfance, voient triompher la beauté, le talent, l’ingéniosité, ces fables contemporaines imaginées par des armées de marketeurs. Bref, une part de rêve dans une
société secouée par l’angoisse du lendemain.

En affirmant avec malice et la dose de provocation qui sied au trublion, Seth Godin ne fait que confirmer ce que le bon sens populaire ne peut ignorer. Les marketeurs
sont effectivement des faiseurs de légendes. Chaque jour, ils écrivent de nouvelles histoires. Lorsqu’elles sont bien racontées, lorsque l’individu y trouve un quelconque intérêt, un intérêt tout
personnel, il est même prêt à payer plus cher que de raison les promesses du marketeur. Soyons honnêtes, quel être normalement constitué peut réellement penser, que sans les filets au thon Sheba, son
chat se laisserait mourir de faim, que sans le dernier BlackberryPearl, c’est le deal du siècle qui échappe au cadre dynamique, que sans le dernier yaourt l’homme de la rue va se laisser mourir de
faim ? Aucun. Les temps du consommateur gogo à qui l’on vend tout et n’importe quoi est révolu. En revanche, l’individu, malgré les injonctions de la société, refuse à se considérer comme un être
dont les choix ne sont dictés que par la raison. Si tel était le cas, la mention « fumer tue », vérité élémentaire, devrait à elle seule lui interdire d’approcher un paquet de cigarettes, les mises
en garde répétées contre la vitesse au volant condamneraient les grosses berlines et les crèmes antirides auraient depuis longtemps disparu des vitrines des parfumeries. Le marketing ment ? manipule
parfois le consommateur moyen qui veut bien l’être ? alors pourquoi vouloir le nier ? Puisque au final, ce consommateur est prêt à pardonner ses mensonges, pour peu qu’ils soient sincères. En
revanche, il condamne sans appel sa mauvaise foi, ses faux-semblants, ses pratiques, ses promesses non tenues. Au fil du temps, le menteur de Seth Godin s’est métamorphosé en Monsieur Plus des
biscuits Bahlsen. En faiseur d’histoires bien nécessaire.

Toujours plus de douceur, de légèreté, de technologie, de puissance, d’efficacité, de choix. Dans cette course à la valeur ajoutée, conséquence de la banalisation des
marchés, le marketeur a perdu de vue l’essentiel. Les yeux rivés sur ses tableaux de bord et sa pyramide de Maslow2, il a oublié que la valeur ne vaut que si elle est partagée par tous, entreprise et clients. Or, à n’en pas douter, si l’entreprise s’enrichit, le consommateur-citoyen, lui,
n’a toujours pas touché la terre promise. À trop vouloir être le seul ordinateur des besoins et désirs de l’individu, du collectif, de la société, le marketing a fini par créer et nourrir un
sentiment de rejet. Rejet de ses pratiques, rejet des marques et au final rejet d’une idéologie qui s’impose à tous comme une évidence indiscutable. Il ne faut pas oublier que le comportement du
consommateur est passé d’une logique de besoin à celle d’usage (principalement dans la société occidentale)3.

Pourtant, à y regarder de près…

Le marketing n’est pas qu’une idéologie servant les profits de la seule entreprise, c’est une culture vivante, capable de se réinventer, de se transformer pour
s’adapter à son environnement. Philip Kotler, grand théoricien de la discipline, a même donné un nom à sa dernière mutation : le marketing social4. À la différence du marketing traditionnel, ce marketing-là ne vend pas un produit mais une idée. Une idée qui se propage dans un individu, un groupe et conduit
à l’adoption de nouveaux comportements. Sa vocation n’est pas de promouvoir un bénéfice direct et immédiat, profitable à son seul émetteur, mais de provoquer des modifications dans les attitudes, des
modifications profitables à l’individu, au groupe ou à la société. À la marge de cette nouvelle dimension de la discipline, quelques marketeurs ont dessiné les contours d’un marketing moins
impérialiste : marketing éthique (café Malongo) ; communautaire (magazine Têtu) ; sensoriel (Natures et Découvertes) ; de la simplicité (Apple, eBay,
Google). En misant sur l’intelligence du consommateur, en mettant en avant son bien-être, en lui délivrant des promesses utiles et réelles, ce marketing vise à réconcilier les attentes des deux
parties.

On pourra objecter que derrière ces nouvelles dénominations, c’est toujours le même but qui est poursuivi par l’entreprise : convaincre le consommateur de préférer
ses produits à ceux de ses concurrents. Et c’est exact. Organiser l’échange de valeur avec le client pour développer la valeur de l’entreprise est une des principales, voire la seule mission du
marketing. Et à moins de prôner le retour à une société de troc ou à une société primitive, et sa cohorte de barbares, il faut bien reconnaître que non seulement le marketing est partout, mais
surtout qu’il n’y a pas d’alternative au marketing. Jusqu’à preuve du contraire, ses principaux détracteurs, anti ou alters, n’en proposent aucune qui soit crédible pour l’heure. Rétablir au sein
d’une société marchande, une relation gagnant-gagnant, ne devrait pas être mission impossible. Mais encore faut-il que le marketing cesse d’être « auto-centré » et que le consommateur ne se considère
plus comme l’agneau sacrificiel du capitalisme et accepte sa part de responsabilité dans les dérives de cette société de consommation où toutes les paroles se valent, où tout n’est que prétexte à
communication.

L’individu peut regretter que les apprentis artistes de la « Star Ac » soient des produits marketing, que l’arrivée du très professionnel Harry Roselmarck à la
grand-messe du 20 heures en juillet 2006 relève du coup marketing, mais au final, le téléspectateur, lui, s’en régale. N’est-ce pas la preuve évidente qu’il est entendu, que son avis est pris en
compte ? L’opinion est désormais prête à accepter qu’un journaliste noir présente le Journal Télévisé le plus regardé de France, ont déclaré en substance les patrons de TF1 pour justifier et
conforter l’arrivée du bel Harry. Quant à la Star Ac, la Nouvelle Star ou autre Bachelor, il ne faudrait pas trop pousser les patrons des chaînes pour qu’ils les vendent comme un exercice de
démocratie directe, la revanche de la France d’en bas sur la France d’en haut. Et que dire de la délectation du téléspectateur-citoyen à voir les politiques distiller avec subtilité leurs bons mots
sur les plateaux de télé. À la manière des produits de grande consommation, dont ils adoptent les argumentaires commerciaux, ils sont en promotion permanente. À une différence près : aucun
jingle ne vient dire « et maintenant trois minutes de pub ». Lorsqu’en septembre 2006, Télérama accompagne le lancement desa nouvelle formule d’un original et
très marketer « dimanche 15 janvier, Vivement Dimanche. Nicolas Sarkozy devrait faire attention, c’est la troisième fois qu’il invite Michel Drucker dans son émission », le magazine culturel joue sur
du velours.

Les invasions barbares ?

Les pratiques marketing, à commencer par la communication, son expression la plus visible, ont franchi les frontières de l’entreprise pour s’immiscer dans toutes les
sphères de la société, du produit au politique en passant par le domaine personnel. Lorsqu’il (ou elle) se plante devant le site Meetic ou match.com pour trouver l’âme sœur, le candidat à la
séduction se positionne et fait des promesses (de tendresse, de vie à deux, de partage, de rire, de sorties romantiques…) dans le seul objectif de séduire comme un produit sa cible. Plus encore
lorsque les politiques s’invitent sur les plateaux d’émissions de variété, ils ne viennent plus défendre uniquement une opinion, débattre des choix de société ; camelots de la Samaritaine cathodique,
ils rabattent le chaland. Tous les ingrédients du mix-marketing sont réunis pour toucher une cible, conquérir de nouveaux fidèles et gagner des parts de marché.

Pour chasser le doute et donner des preuves de bonne foi, ils n’hésitent plus à faire appel à l’une des vieilles ficelles de la réclame : les testimoniaux. Pour le
marketing moderne, notre Johnny national, Basile Boli, Emmanuelle Béart et autres personnalités marquantes sont à Nicolas Sarkozy ou à Ségolène Royal ce que Jacques Weber est à Danacol : une
réassurance. Il en va de même pour les autres candidats aux présidentielles. Les intéressés peuvent s’en offusquer, se défendre de mêler les genres, de ce côté-ci aussi de l’Atlantique, le politique
applique à l’envi les règles du marché. Chez nos voisins anglo-saxons, beaucoup moins chatouilleux sur la question, l’emprunt aux méthodes propres au marketing produit n’est plus un sujet tabou. Aux
États-Unis comme en Grande-Bretagne, le « spin doctor », terme difficilementtraduisible mais devenu sous la plume d’internautes lumineux et facétieux docteur
« Folimage », fait officiellement partie du paysage politique. Éminence grise du postulat à l’investiture, il fait le président ou la présidente en dirigeant l’opinion. Maître en communication et en
marketing produit le spin doctor vend son candidat comme Procter & Gamble vend la marque Tide (Ariel en France), les yeux rivés sur les études d’opinions et
les différents tableaux de bord du marché. Stratégies, programmes, plans médias, personnalité du candidat (packaging des produits), le faiseur de président veille à chaque détail pour faire triompher
son poulain, quitte à franchir sans hésitation les lignes blanches. En poussant au paroxysme les méthodes du marketing produit - publicité comparative, campagnes de dénigrement, exploration des bases
de données… - le conseiller très spécial ne recule devant rien pour orienter, voire manipuler (diront les détracteurs) l’opinion. Comparés à Karl Rove, deus ex
machina de Georges W. Bush ou Alastair Campbell, ex-conseiller de Tony Blair. Les hommes de l’ombre de nos candidats font encore et pour le moment figure d’enfants de chœur, bien que la
campagne présidentielle 2007 a mis en évidence leur influence toujours grandissante. Non pas qu’ils soient moins talentueux ou plus intègres. Dans l’Hexagone, la communication politique répond encore
à quelques règles et la loi restreint le champ d’expression des uns et des autres aux grands médias. Au nom de l’équité et d’une certaine morale, les spots publicitaires politiques sont interdits,
l’affichage est très réglementé et les prises de parole des uns et des autres sont comptabilisées. Le marketing politique d’accord, la publicité comparative, pas question. Et qu’importe que le Net
soit devenu un champ de bataille où tous les coups sont permis, tant que les apparences sont sauves, le marketing politique conserve une certaine éthique.

Irrité par un système qu’il contribue à cautionner, l’individu-consommateur est confronté à son ambivalence. Sans sa complicité, duplicité, le marketing ne serait pas
sorti du pré carré des relations marchandes. Il n’aurait pas envahi toutes les sphères de la vie et fait naître toutes ces frustrations. Des frustrations à l’origine de sa révolte et de sa volonté de
reprendre la main. Et de zapper cette émission qui lave le cerveau, de renoncer à cette boisson probiotique aux effets visibles à l’intérieur comme à l’extérieur, de fusiller les marques, ces idoles
d’hier. Le consommateur entre en résistance contre ce marketing, le mal absolu. Ce « diable », qui lui promet l’éternelle jeunesse contre quelques euros.

C’est quoi, au fond, le marketing ?

Mais à bien y réfléchir, le marketing, qu’il soit social ou traditionnel, n’a rien de diabolique. Il est plus simplement une discipline nouvelle pleine de subjectivité
et de débats, qui mêle l’intuition, le bon sens, et parfois le génie et échappe aux schémas de pensée des ingénieurs et des cartésiens prompts à modeler tout ce qui passe sous leurs doigts. La
rationalité n’a pas cours pour comprendre les désirs, les attentes d’un marché. Si c’était le cas, les deux tiers des produits lancés chaque année ne seraient pas des échecs. Quant à sa finalité,
soyons justes, elle n’est pas de tromper les foules mais tout bonnement de concevoir des biens susceptibles d’améliorer le quotidien et de répondre à des problèmes de plus en plus nombreux. Le
marketing fonctionne sur des règles simples : avoir un bon produit, définir une promesse, obtenir un bon positionnement, lui attribuer des valeurs, et cibler une clientèle. Le tout emballé par
une bonne campagne de communication et des moines guerriers de la vente. Plus fondamentalement, le marketing est une alchimie, un subtil mélange, une valse à trois temps dont le premier consiste à
connaître le marché, pour dans un second temps définir une stratégie et enfin les moyens à mettre en œuvre pour l’appliquer.
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